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La investigación titulada “Marketing digital y comportamiento del consumidor en la empresa 
Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018”, tuvo como objetivo demostrar la 
relación entre el Marketing Digital y el Comportamiento del Consumidor en la empresa 
Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018. La investigación realizada fue de tipo 
aplicada, con un diseño no experimental, de corte transversal. La población estuvo 
conformada por 40 clientes de la empresa, y la muestra fue de 40. Se utilizó un cuestionario, 
conformado por 22 preguntas dirigidas de acuerdo a las 8 dimensiones y se utilizó como 
técnica la encuesta. Los resultados nos demuestran que en la variable 1 Marketing digital, 
de un total de 40 encuestados, 16 clientes que representan el (40%) mencionaron estar en 
desacuerdo en cuanto a la gestión adecuada del marketing digital en la empresa Casas & 
Sueños SAC, por otro lado, 10 clientes que representan el (25%) mencionaron estar 
indiferentes en cuanto a la gestión adecuada del marketing digital en la empresa Casas & 
Sueños SAC. 
Palabras Claves: Marketing Digital, Comportamiento del Consumidor, Percepción. 
ABSTRACT 
 
The research entitled "Digital marketing and consumer behavior in the company Casas & 
Sueños SAC of Carabayllo district, 2018", aimed to demonstrate the relationship between 
Digital Marketing and Consumer Behavior in the company Casas & Sueños SAC in the 
district of Carabayllo, 2018. The research carried out was of the applied type, with a non-
experimental, cross-sectional design. The population consisted of 40 clients of the company, 
and the sample was 40. A questionnaire was used, consisting of 22 questions directed 
according to the 8 dimensions and the survey technique was used. The results show us that 
in the variable 1 Digital Marketing, of a total of 40 respondents, 16 clients representing the 
(40%) mentioned disagreeing about the proper management of digital marketing in the 
company Casas & Sueños SAC, by On the other hand, 10 clients who represent the (25%) 
mentioned being indifferent in terms of the proper management of digital marketing in the 
company Casas & Sueños SAC. 
Keywords: Digital Marketing, Consumer Behavior, Perception.
x 




1.1. Realidad problemática 
 
Desde hace una década y media, la manera de hacer negocio y mostrar los productos que 
una determinada compañía comercializa en el mercado ha cambiado drásticamente alrededor 
de todo el mundo gracias a la evolución de la tecnología, especialmente de las TIC, ya que 
ellas se han convertido en herramientas indispensables de toda empresa para obtener 
información relevante en cuánto a gestión se refiere. 
El marketing digital es un claro ejemplo de evolución tecnológica que con el paso del 
tiempo ha ido abarcando más terreno en la funcionalidad de toda organización o persona 
natural que desea dar a conocer todos sus productos a gran escala alrededor del mundo y de 
esa manera conseguir una mayor posibilidad de compra por parte de consumidores 
potenciales. 
Por otro lado, el comportamiento del consumidor juega un papel muy importante para 
las empresas, ya que de ello dependerá la decisión final de compra sea o no influenciada por 
factores externos o internos como precio del producto, percepción, estilo de vida, cultura, 
entre otros. Es por ello, que las organizaciones deben estar al tanto de todos esos detalles, 
además de hacer un análisis constante de cada uno de esos componentes si se quiere mejorar 
la gestión comercial de la compañía y por ende incrementar el porcentaje de ventas. 
 
1.1.1. En el contexto internacional 
 
A nivel internacional, existen miles de compañías que hacen uso del marketing digital cómo 
estrategia de mercado para abarcar a más consumidores y asegurar la rentabilidad de sus 
negocios; tal como es el caso de la ciudad de Barcelona, la cual ha experimentado un 
aumento significativo de las empresas dedicadas a los diferentes ámbitos del marketing 
digital. Esto ha hecho que proliferen las agencias dedicadas a este tema, que presentan 
estrategias y proporcionan herramientas para que esa publicidad llegue de forma efectiva a 
los consumidores. (Medina, 2018) 
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Según datos de la Comisión Europea, el marketing digital experimentará un 
crecimiento constante hasta el 2020, lo que aumentará, a su vez, el número de puestos de 
trabajo en 70.000. 
 
1.1.2. En el contexto nacional 
 
Si bien es cierto, que la globalización ha logrado sobrepasar fronteras, aún existen ciertos 
sectores, sobretodo en provincias, en dónde el marketing digital no ha tenido lugar en 
cuestión de hacer negocio se refiere debido a la falta de conocimiento e interés por parte de 
los mismos empresarios nacionales, los cuales tienen una forma muy tradicional de manejar 
sus negocios manteniéndose dentro de su zona de confort. 
 
1.1.3. En el contexto local 
 
Lamentablemente, en el distrito de Carabayllo, se repite la misma situación que sucede en 
las provincias, ya que es una zona en donde el 99% de las personas que habitan o emprenden 
un negocio en esa localidad son de procedencia provinciana y por lo tanto se encuentran muy 
arraigadas a su cultura y estilo de vida tradicional. Aunque tengan todas las ganas de ser 
emprendedores, no tendrán el éxito que anhelan si no logran adaptarse a los cambios 
tecnológicos que los consumidores de hoy demandan. 
La empresa Casas & Sueños SAC es un claro ejemplo de lo que se mencionó 
anteriormente ya que, gestiona sus actividades operacionales de manera poco eficiente al 
mantener una forma de trabajo convencional y lenta, y a trabajadores no capacitados en 
cuanto a temas de Marketing Digital, a pesar de, contar con ciertas herramientas digitales 
que le permitirían mejorar considerablemente el alcance de más clientes si se administraran 
adecuadamente. 
Cabe recalcar que, según lo que menciona Pareja (2015) en su artículo “El Mercado 
Ferretero Peruano. Una mirada al sector…”, existen más de 2.500 ferreterías en Lima y 
superan este número las existentes en provincias (existen más de 6.000 negocios de ferretería 
registrados al 2014) que mueven más de U$ 6.000 millones al año los cuales permiten al 
sector desarrollar muchísima labor de marketing, gastos de publicidad y promociones y 
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asimismo, a los ferreteros alcanzar con una muy poca inversión, ventas que le permitan 
consolidarse en el mercado local y expandirse geográficamente, algo similar a lo ocurrido 
con el mercado de prendas de vestir, harto conocido en el Perú y su caso emblemático del 
cluster de Gamarra, en el distrito de La Victoria. 
Esto significa que, el sector ferretero es uno de los mercados más rentables para hacer 
negocio, si es que se gestiona de manera adecuada, haciendo uso de diversas herramientas 
digitales, las cuales permitan al empresario ganar una mayor porción de su target.  
 
1.2. Trabajos Previos 
 
1.2.1. En el contexto internacional 
 
Maridueña y Paredes (2015), el cual tuvo como propósito crear un plan de marketing virtual 
para incrementar la intervención de mercado y ubicar la marca TBL The Botton Line en el 
ciberespacio. En dicho estudio se determina que, la inversión en propaganda en el 2014 se 
incrementó en un 26% como efectos de la utilización de las tácticas propuestas en el presente 
estudio “Plan de Marketing 2.0 2014”. 
Escobar y Reyes (2016), el cual tuvo como objetivo establecer las ventajas 
mercadológicas para el Centro Internacional de Ferias y Convenciones. En dicho estudio se 
determina que, CIFCO no posee con una táctica transparente para el empleo de instrumentos 
de Marketing 2.0.  
Sánchez (2015), el cual tuvo como propósito diseñar y plantear una guía que recopile 
las variantes explicativas que predominan en el procedimiento de indagación de datos sobre 
costos en el entorno on – line. En dicho estudio se determina que, la integración de las 
variantes consideradas en la guía propuesta han manifestado ser aceptables para la 
clarificación de la conducta de indagación de costos en el contexto on – line, deduciéndose 
variadas intervenciones tanto desde la perspectiva académica como de administración. 
Gómez (2014), el cual tuvo como propósito estudiar la conducta de los consumidores 
y fidelidad de marca en las firmas del sector ferretero del Municipio Maracaibo del Estado 
Zulia. En dicho estudio se determina que, se contempló que éstos tienen un rasgo peculiar 
de consumidores, quienes certifican su carencia de adquisición de manera individual, 
indagan datos de diversas plataformas siendo las individuales las más relevantes, estudian 
cada alternativa minuciosamente, definiendo de esa manera su decisión de adquisición 
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racionalmente y no intuitiva, del mismo modo estos consumidores se califican como 
complacidos y sugerirán la tienda a sus amistades y miembros de la familia. 
 
1.2.2. En el contexto nacional 
 
Lara (2017), el cual tuvo como propósito saber la relación entre el Marketing digital y el 
accionar del cliente de Saga Falabella – Chimbote – 2017”. En dicho estudio se determina 
que, se consiguió un nivel de promedio a malo en la primera variable, lo cual supone que 
para la apreciación de los usuarios se hace primordial hacer mejor las tácticas de marketing 
digital con la intención de llevar a cabo más eficaz su cooperación en el accionar de 
adquisición del cliente. 
Cisneros (2017), el cual tuvo como propósito saber la predominación del marketing 
digital en la eficacia de la compañía Dermax S.A.C, Puente Piedra – 2017. En dicho estudio 
se determina que, se ha establecido que hay predominación efectiva destacable entre ambas 
variables. 
Herrera (2017), el cual tuvo como propósito establecer la predominación del marketing 
2.0 en el rendimiento financiero de MYPES de Lima Norte en el área de construcción y 
venta de muebles de madera. En dicho estudio se determina que, según la encuesta aplicada, 
la mayoría disponen por lo menos con una PC e Internet para la labor periódica de la 
empresa, también dicen comprender las ventajas de la aplicación de estos instrumentos, por 
lo cual su viable empleo del Marketing Digital, tiene una gran posibilidad de aceptación. 
Barja (2017), el cual tuvo como propósito definir la conducta del cliente de los 
artículos Natura cosméticos en el Distrito de Trujillo, 2017. En dicho estudio se determina 
que, los componentes que mayor predominancia tiene la primera variable son los 
componentes individuales y psicológicos, ya que indican un grado mayor de predominancia 
sobre los clientes al instante de adquirir los artículos de Natura Cosméticos. 
Chacón (2017), el cual tuvo como propósito definir el accionar del cliente digital de 
zapato en el Distrito de Trujillo Año 2017. En dicho estudio se determina que, el accionar 
del cliente digital de zapato en la actualidad busca superiores promociones, diversidad de 
productos, tranquilidad y el ahorro de tiempo así sea desde costos prácticos como la 




Salinas y León (2016), el cual tuvo como propósito definir la conducta de adquisición 
del cliente de bares de coctelería en la ciudad de Trujillo. En dicho estudio se determina que, 
los hábitos y preferencias de los consumidores de bares de coctelería son disfrutar su tiempo 
libre saliendo fuera de casa y salir a un bar donde puedan conversar con sus amigos. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1. Marketing digital 
      
Ladefoged y Blythe (2003) sostienen que, el camino inicial en el viaje del marketing 
convencional al marketing virtual es entender que cuando se hace indicación al marketing 
virtual se está refiriendo al desplazamiento de todas las peculiaridades del marketing 
convencional a la era virtual. 
Por otro lado, Rodríguez (2002) sostiene que, es muy usual que en la actualidad, los 
individuos platiquen sobre el internet con mucha confianza ya que su manejo es cada vez 
más indispensable y comprensible para la sociedad. El desarrollo de la Internet ha 
evolucionado la conducta en las costumbres de los internautas, actualmente es fácil 
conseguir entrada a este en cualquier lugar, basta con dar clics. El ciberespacio ofrece 
libertad a la transacción virtual, apoyándose de presencia del internet y las TICS. 
De la Rica (2000) sostiene que, en esta etapa virtual, los mercados son más y más 
inmejorables ya que el consumidor adquiere en un abrir y cerrar de ojos la información y 
oportunidad de contrastar precios entre ofertantes alrededor del planeta. 
Merodio (2010) sostiene que, las 4P del marketing 1.0 (producto, plaza, precio y 
promoción) han evolucionado a través del tiempo constituyéndose el tan conocido marketing 
2.0, a través de las 4C que son Comunidad, Conexión, Contexto y Contenido debido a que 
los shoppers conciban cada vez más un mayor número de contenidos que acarrea un entorno 
particular que lo conduce a constituir nexos efectivos entre grandes grupos de clientes y que 
en definitiva esto posibilita el origen de una poderosa colectividad digital. 
En ese mismo sentido, Merodio (2010) menciona que, la inserción del marketing 2.0 
ocasiona un quiebre con los mecanismos habituales. Los mensajes del marketing se 
desplazan de manera apresurada de boca a boca o de boca a oreja mediante los mecanismos 
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electrónicos; se genera de este modo velozmente a un inmenso número de individuos gracias 
a las redes sociales y las novedosas prestaciones de telefonía móvil. 
Por otro lado, Castells y otros (2007) sostienen que, los consumidores digitales han 
pasado de ser simples beneficiarios a formar parte de una gran comunidad virtual, la cual es 
responsable de la creación de un sinnúmero de contenidos gracias a la manipulación y 
diversos usos que se les pueden dar a las distintas plataformas virtuales que existen hoy en 
día, siendo entre ellas, las redes sociales las más influyentes. 
 
1.3.1.1.Dimensión 1: Redes sociales 
 
Según Redondo (como se citó en Fonseca y otros, 2014), menciona que, una red social es un 
grupo conformado por diversos agentes (individuos, empresas u otras entidades) unidas entre 
sí por uno o varias clases de nexos, tales como el compañerismo, la afinidad, los intereses 
comunes, los intercambios comerciales. Los servicios de Red Social son softwares basados 
en la Web principalmente determinadas a edificar y evidenciar las relaciones sociales entre 
personas; hoy por hoy, incluso evidencian nuestra pertenencia a compañías y comunidades, 
y nuestras aficiones. El conglomerado de estos sistemas recibe la denominación de redes 
sociales, y forman ya parte del día a día de cualquier internauta, e inclusive de un gran 
número de usuarios de telefonía móvil avanzada. 
 
1.3.1.2.Dimensión 2: Plataformas audiovisuales 
 
De acuerdo con este tema, Castelló (2010), afirma que, el desarrollo tecnológico ha 
posibilitado que, en un corto período, los videos se hayan transformado en tema frecuente 
en el ciberespacio. Sitios webs empresariales, portales (horizontales y verticales), versiones 
online de cabeceras de prensa y cadenas de televisión y, más aún, los espacios de la Web 
2.0, todos ellos han asociado en sus contenidos el video virtual, gracias a la tecnología 
streaming, que permite la reproducción de un archivo audiovisual directamente en Internet 
y sin tener que descargarlo con anterioridad. 
En referencia con las plataformas audiovisuales, Celaya (como se citó en Castelló, 
2010) afirma que, dado las fortalezas de estas novedosas herramientas de interacción 
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audiovisual, las organizaciones deberían determinar la factibilidad de poner en práctica 
acciones específicas en las mismas. 
 
1.3.1.3.Dimensión 3: Sitios web 
 
Según Aubry (2012), sostiene que, hace algunos años, los sitios web se han transformado en 
un mecanismo de comunicación indispensable para cada habitante de este planeta. Para 
muchos particulares, asociaciones, autónomos y pequeñas empresas, concebir su propio sitio 
web es un deseo incuestionable. Cada uno de nosotros quiere tener el suyo para darse a 
conocer, para encontrar clientes potenciales o para que la humanidad conozca su ocupación 
o intereses. 
 
1.3.1.4.Dimensión 4: Aplicaciones móviles (App’s) 
 
En relación con este apartado, Luna (2015), menciona que, las aplicaciones móviles pueden 
relacionarse con el consumidor haciendo empleo del espacio de almacenamiento del 
dispositivo o integrándose con parte del hardware. 
 
1.3.2. Comportamiento del consumidor 
 
Arellano (2010) sostiene que, la conducta del cliente es la labor que desempeña una persona 
o el conjunto de personas, el cual puede ser moldeado por diversos factores ya sean 
intrínsecos (lealtad a la marca, atracción de un producto, y la participación psicológica por 
la propaganda) o extrínsecos (indagando un producto y adquiriéndolo de manera física) que 
determinan la preferencia o no de obtener algún bien con el propósito de complacer sus 
necesidades y/o deseos. 
Por otro lado, Arellano (2010) sostiene que, la doctrina del Aprendizaje, sostiene que 
en un inicio el cliente puede ser que se porte acorde a la perspectiva financiera o el estímulo 
sexual, sin embargo,  posteriormente, esta medida le concederá el fundamento para 
siguientes métodos de transacción con lo cual se origina la manifestación de lealtad hacia el 
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producto y su marca particular, debido a que, el cliente ha confiado un producto que satisface 
una carencia particular, complicadamente asumirá un peligro en experimentar otro, alegando 
que el usuario enteramente no es reflexivo, puede darse mediante un origen financiero. Las 
teorías mostradas previamente demuestran la complacencia de las carencias de las personas 
de acuerdo a los instintos y reacciones que este tiene. 
 
1.3.2.1.Dimensión 1: Estilo de vida 
 
Según Arellano (como se citó en Guerrero, 2010), menciona que, el estilo de vida a 
partir de un enfoque individualista es un patrón que cumple con dos funciones: 
caracteriza a la persona y orienta su comportamiento, así que el conjunto de modelos 
y prácticas comportamentales habituales del individuo tienen efectos sustanciales en 
su existencia y particularmente en su formación, y puesto que el desarrollo enseñanza-
aprendizaje está correlacionado por el estilo de vida del sujeto. 
 
1.3.2.2.Dimensión 2: Percepción 
 
Según Vargas (como se citó en Vargas, 1994) afirma que, la percepción es 
comprendida como el tipo de comportamiento que abarca el procedimiento de 
clasificación y producción emblemática de la vivencia perceptible, que poseen como 
límites las competencias biológicas y el perfeccionamiento de la característica 
inherente del individuo para la creación de figuras. Mediante la experiencia la 
sensación asigna propiedades cualitativas a los objetos o condiciones del entorno a 
través de referentes que se crean a partir de sistemas culturales e ideológicos 
particulares edificados y reedificados por la comunidad, lo cual posibilita concebir 
pruebas referentes a la realidad. 
 
1.3.2.3.Dimensión 3: Motivación de compra 
 
En relación a este apartado, Solé (2010) sostiene que, no es suficiente con que se 
genere una carencia para que se origine la adquisición del bien que lo complace. De 
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hecho, los consumidores frecuentemente no son conscientes de las carencias que 
poseen. Y, si ese fuese el caso, la identificación de la necesidad no lleva por sí mismo 
a la adquisición del producto. Es por ello que, el potencial consumidor ha de poseer 
no simplemente una necesidad, sino además un motivo, que es el impulso que lo lleva 
de la necesidad a la compra, de manera que cada necesidad puede pertenecer a 
distintas maneras de motivaciones. 
 
1.3.2.4.Dimensión 4: Poder adquisitivo 
 
Según Canché (1999) sostiene que, el poder adquisitivo es la capacidad real que posee el 
sueldo o el efectivo para obtener [una] determinada suma de productos y servicios. 
 
1.4. Formulación del problema 
 
1.4.1. Problema general 
 
¿Qué relación existe entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor en la 
empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018? 
 
1.4.2. Problemas específicos 
 
a) ¿Qué relación existe entre las redes sociales y la motivación de compra del consumidor 
en la empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018? 
b) ¿Qué relación existe entre las plataformas audiovisuales y la percepción del consumidor 
en la empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018? 
c) ¿Qué relación existe entre los sitios web y el poder adquisitivo del consumidor en la 
empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018? 
d) ¿Qué relación existe entre las aplicaciones móviles y el estilo de vida del consumidor en 




1.5. Justificación del estudio 
 
1.5.1. Justificación teórica 
 
Con el presente estudio se podría resolver las interrogantes de cómo la empresa Casas & 
Sueños SAC del distrito de Carabayllo puede hacer para que  el comportamiento de sus 
clientes se oriente hacia la compra de sus productos gracias al adecuado uso del marketing 
digital, partiendo desde la manera de como nos relacionamos con nuestros consumidores a 
través de diferentes plataformas virtuales y que información se está mostrando en cada una 
de ellas en relación a los items que se comercializan. La información que se obtenga ayudaría 
a dicha organización a poner más énfasis en el marketing digital que realiza con sus clientes 
y cómo éste se relaciona de forma favorable con la conducta de adquisición de los mismos. 
Además, los resultados que se obtengan servirán para conocer que a medida que se 
mejore la calidad en el marketing 2.0, la conducta de los clientes hacia los productos 
comercializados tambien mejorará, de tal manera que los consumidores se sientan fidelizados 
con la empresa hasta el punto de generarle a ésta un incremento importante en la venta de sus 
productos. 
 
1.5.2. Justificación metodológica 
 
Para alcanzar la realización de los propósitos de investigación, se ha empleado el método 
científico y la elaboración de una herramienta de medición para la variante 1 Marketing 
Digital y su relación con la variante 2 Comportamiento del Consumidor. Éste instrumento 
fue formulado y posterior a su ejecución filtrado por el juicio de expertos para después ser 
tamizado a través la confiabilidad y la validez. Mediante el empleo del instrumento de 
medición y su procesamiento en el SPSS, se procuró comprender el grado de relación entre 





Los desenlaces del estudio se pondrán a disposición del Gerente General de la empresa Casas 
& Sueños SAC y de su respectivo Jefe de Marketing, asimismo, al Supervisor del Área 
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Comercial de las misma. Ellos serán los encargados de emplear las disposiciones adecuadas 
con el propósito de mejorar las gestiones comerciales y de marketing, haciendo un buen uso 
de las distintas herramientas que forman parte del Marketing Digital, las cuales les permitan 
obtener un mayor nivel de ventas y un favorable comportamiento de compra de sus clientes 
hacia los productos que comercializan. Por otro lado, este estudio va a poder ser tomado 
como instructivo o guía por los individuos u organizaciones que anhelen comprender o 
estudiar más del tema, para eso dicho estudio va a poder ser analizado para el avance de 
novedosas investigaciones. 
 
1.5.4. Razón legal: 
La ley 30220 autoriza ejecutar la investigación con el propósito de conseguir el Título de 




1.6.1. Hipótesis general 
 
HG: El marketing digital se relaciona con el comportamiento del consumidor en la empresa 
Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018. 
 
1.6.2. Hipótesis Específicas 
 
H1: Las redes sociales se relacionan con la motivación de compra del consumidor en la 
empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018. 
H2: Las plataformas audiovisuales se relacionan con la percepción del consumidor en la 
empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018. 
H3: Los sitios web se relacionan con el poder adquisitivo del consumidor en la empresa 
Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018. 
H4: Las aplicaciones móviles se relacionan con el estilo de vida del consumidor en la 





1.7.1. Objetivo general 
 
Demostrar la relación entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor en la 
empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018. 
 
1.7.2. Objetivos específicos 
 
a) Determinar la relación entre las redes sociales y la motivación de compra del consumidor 
en la empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018. 
b) Determinar la relación entre las plataformas audiovisuales y la percepción del consumidor 
en la empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018. 
c) Determinar la relación entre los sitios web y el poder adquisitivo del consumidor en la 
empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018. 
d) Determinar la relación entre las aplicaciones móviles y el estilo de vida del consumidor 
















2.1. Diseño de investigación 
 
El actual estudio se situó en el diseño no experimental y transversal. Fue no experimental 
debido a que no se ha alterado ninguna variante independiente para observar sus impactos 
en la variante dependiente, así como señala Kerlinger, (1988), lo que realizamos en el estudio 
no experimental es divisar manifestaciones así como ocurren en su medio real, para luego 
estudiarlos. Es transversal, porque se han reunido datos en una misma medición según como 








Figura 2.1.1. Simbología del diseño correlacional. 
Donde: 
n = Muestra 
O1 = Marketing digital 
O2 = Comportamiento del consumidor 
 r = Relación.  
 
2.1.1. Tipo de investigación 
 
El estudio es de tipo aplicada porque puede servir como base teórica en la toma de decisiones 
para la optimización en la aplicación del Marketing Digital y de acuerdo a Murillo (como se 







empleo o aplicación de los saberes obtenidos, al mismo tiempo que se obtienen otros, luego 
de incorporar y estructurar la praxis sostenida en estudio. La aplicación del conocimiento y 
los resultados de estudio que da como respuesta una manera minuciosa, organizada y 
sistemática de comprender el entorno. 
 
 
2.1.2. Nivel de Investigación 
 
El actual estudio es de grado relacional, puesto que como menciona Hernández, Fernández 
y Baptista (2003), es un modelo de investigación, el cual busca determinar la relación que 
existe entre dos o más concepciones, categorías o variantes (en un entorno en específico). 
Las investigaciones cuantitativas relacionales miden el nivel de relación entre esas dos o más 
variantes (cuantifican vínculos). En otras palabras, evalúan cada variante supuestamente 
relacionada y luego además determinan y estudian la correlación. Dichas correlaciones se 
manifiestan en supuestos sujetas a comprobación. 
 




2.2.1.1. Variable 1: Marketing digital 
 
De acuerdo con Selman (2017), sostiene que, el marketing 2.0 se apoya en todas las 
maniobras de comercialización que desarrollamos en la red para que un cliente de nuestra 
página web precise su visita llevando a cabo una actividad que nosotros hemos premeditado 
de seguro. Va muchísimo más allá de los modelos comunes de transacción y de 
comercialización que dominamos e incorpora dentro tácticas y técnicas bastante distintas y 
pensadas de manera específica para el planeta virtual. Se origina de entendimientos diversos 




2.2.1.2. Variable 2: Comportamiento del consumidor 
 
De acuerdo con este apartado, Schiffman y Kanuk (2014), afirman que, el comportamiento 
del consumidor se orienta en la manera en que las personas toman decisiones para emplear 
sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en productos vinculados con el 
consumo. Eso engloba lo que adquieren, por qué lo adquieren, cuándo lo adquieren, dónde 
lo adquieren, con qué periodicidad lo adquieren, cuán habitualmente lo emplean, cómo lo 
analizan luego y cuál es la predominación de tal apreciación en adquisiciones posteriores, y 
cómo lo descartan. 
 
Tabla 2.2.1.1. 
Variables a investigar. 
Variables  
V1 Marketing Digital 
V2 Comportamiento del Consumidor 








Operacionalización de variables 
MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 


































































 Estilo de Vida 
Aspecto Psicológico 11 1 
























Status Social 21 1 








En el estudio, la población estuvo comprendida por el número total de clientes con los cuales 
trabaja la empresa distribuidora de productos ferreteros “Casas & Sueños SAC”, el cual 




La dimensión de la muestra para los casos de encuesta fue conformado por 40 clientes de la 
empresa distribuidora “Casas & Sueños SAC”, en otras palabras, se trabajó con el 100% 
respecto a la población. Este tipo de muestra se distingue por ser muestra censal. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1. Técnicas de recolección de datos 
 
En el proceso de recopilación de información, se empleó el método de encuesta destinada a 
los consumidores de la empresa distribuidora de productos ferreteros “Casas & Sueños” del 
distrito de Carabayllo, 2018 con el objetivo de evaluar sus respuestas. 
En este mismo sentido, Bernal menciona que, la encuesta es una de los métodos de 
datos más empleadas, pese a que cada instante pierde mayor confiabilidad por el sesgo de 
los individuos encuestados (2010, p.194). Es por ello, que se aplicaron criterios éticos para 






2.4.2. Instrumento de recolección de datos 
 
En el estudio se empleó la herramienta designada como cuestionario, que se encuentra 
conformado por 22 interrogantes, las cuales serán creadas en cuanto a las dimensiones e 
indicadores de las variantes Marketing Digital y Comportamiento del Consumidor. 
 
2.4.3. Validez del instrumento 
 
De acuerdo con lo mencionado por Hernández (2010), “La validez, en términos generales, 
se relaciona con el nivel en que una herramienta verdaderamente examina la variante que 
procura examinar” (p. 201). Es por tal motivo que, el desarrollo de la herramienta será 
realizado en cuanto a las dimensiones e indicadores de cada variante, procurando obtener 
interrogantes pertinentes y objetivas, que brinden resultados reales. 
La herramienta del actual estudio fue analizada y aceptada por un conjunto de 
investigadores del tema, que se especificarán más adelante en la Tabla 2.4.3.1. 
 
Tabla 2.4.3.1. 





Experto 1 Dr. Alva Arce, Rosel César Aplicable Investigador 
Experto 2 Dr. Tantalean Tapia, Iván Aplicable Investigador 
Experto 3 Mg. Rosales Domínguez, Edith Aplicable Investigador 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.4.4. Confiabilidad del instrumento 
 
Según Sampieri (1997), sostiene que, el coeficiente propuesto por Lee Joseph Cronbach 
necesita una única gestión de la herramienta de medición y generan valores que fluctúan 
entre 0 y 1. Su beneficio se basa en que no es imprescindible separar en dos partes a las 
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interrogantes de la herramienta de medición, sencillamente se emplea la medición y se 
computa el coeficiente (p. 199).  
Es por tal motivo que, en el actual estudio se examinaron los resultados empleando  el 
alfa de Cronbach, mediante el ingreso de datos al programa SPSS realizada a los 40 clientes 
con las cuales trabaja la empresa Casas & Sueños en el distrito de Carabayllo. 
 
Tabla 2.4.4.1. 
Resumen de procesamiento de casos 
 N    % 
Casos 
 
Válidos 40 100,0 
Excluidos 0 ,0 
Total 40 100,0 




Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,965 22 
Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS  
 
 
Según George y Mallery (2003, p. 231) señalan las próximas sugerencias para calcular los 




De -1 a 0 No es confiable 
De 0,01 a 0,49 Baja confiabilidad 
De 0,5 a 0,75 Moderada confiabilidad 
De 0,76 a 0,89 Fuerte confiabilidad 
De 0,9 a 1 Alta confiabilidad 




En el proyecto de investigación, el Alfa de Cronbach tiene fiabilidad de 0,965 por 
consiguiente, determina que, la prueba es altamente confiable, teniendo en cuenta la 
información compilada y la creación de interrogantes. 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
 
En el proyecto, todo resultado obtenido, fue analizado aplicando la estadística descriptiva, 
se empleó el software SPSS versión 21 para analizar los datos, se recopiló los datos 
adquiridos, después se procedió a computar y organizar los resultados, el cual despejó los 
resultados imprescindibles para el estudio. Los cuales fueron presentados a través de tablas 
y figuras que se generaron por cada dimensión. 
 
2.6. Aspectos éticos  
 
El actual estudio se desarrolló con autenticidad, debido a que, no se manipuló la información 
obtenida en favor del investigador, dado que, se busca mostrar resultados reales y objetivos. 
El estudio se llevó a cabo con veracidad, se eludió cualquier muestra de copia en los 
datos, y también, los aportes en los antecedentes y teorías están citados con sus propios 
creadores.  
Este estudio es llevado a cabo con claridad y método por el investigador, que dispone 
de dichos principios y los llevó a la praxis al momento de indagar datos informativos y 











3.1.  Análisis descriptivo de los resultados 
 
Tabla 3.1.1.  
Tabla descriptiva de la variable marketing digital 





En desacuerdo 16 40.0 40.0 40.0 
Indiferente 10 25.0 25.0 65.0 
De acuerdo 14 35.0 35.0 100.0 














Figura 3.1.1. Variable 1: Marketing digital 
 
Interpretación: Como se puede notar en la Tabla 07, de igual modo en la Figura 02, se 
demuestra que, de los 40 clientes encuestados, 16 clientes representados por el 40%, 
mencionaron estar en desacuerdo en cuanto a la gestión adecuada del marketing digital, por 
otro lado, 10 clientes representados por el 25%, mencionaron estar indiferentes en cuanto a 
la gestión adecuada del marketing digital; y por último, 14 clientes representados por el 35%,  
mencionaron estar de acuerdo en cuanto a la gestión adecuada del marketing digital. 
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Tabla 3.1.2.  
Tabla descriptiva de la variable comportamiento del consumidor 





En desacuerdo 10 25.0 25.0 25.0 
Indiferente 17 42.5 42.5 67.5 
De acuerdo 13 32.5 32.5 100.0 




Figura 3.1.2. Variable 2: Comportamiento del consumidor 
 
Interpretación: Como se puede notar en la Tabla 08, de igual modo en la Figura 03, se 
demuestra que, de los 40 clientes encuestados, 10 clientes representados por el 25%, 
mencionaron estar en desacuerdo en cuanto al hecho de sentirse altamente influenciados por 
adquirir algún producto de la empresa, por otro lado, 17 clientes representados por el 42.5 
%, mencionaron sentirse indiferentes en cuanto al hecho de sentirse altamente influenciados 
por adquirir algún producto de la empresa; y por último, 13 clientes representados por el 
32.5%, mencionaron estar de acuerdo en cuanto al hecho de sentirse altamente influenciados 





Tabla 3.1.3.  
Tabla descriptiva de la dimensión redes sociales 





En desacuerdo 16 40.0 40.0 40.0 
Indiferente 14 35.0 35.0 75.0 
De acuerdo 10 25.0 25.0 100.0 
Total 40 100.0 100.0  
 
Interpretación: Como se puede notar en la Tabla 09, se demuestra que, de los 40 clientes 
encuestados, 16 clientes representados por el 40%, mencionaron estar en desacuerdo en 
cuanto a la existencia de una adecuada gestión de las redes sociales, por otro lado, 14 clientes 
representados por el 35%, mencionaron sentirse indiferentes en cuanto a la existencia de una 
adecuada gestión de las redes sociales; y por último, 10 clientes representados por el 25%, 
mencionaron estar de acuerdo en cuanto a la existencia de una adecuada gestión de las redes 
sociales. 
 
Tabla 3.1.4.  
Tabla descriptiva de la dimensión plataformas audiovisuales 





En desacuerdo 10 25.0 25.0 25.0 
Indiferente 14 35.0 35.0 60.0 
De acuerdo 16 40.0 40.0 100.0 
Total 40 100.0 100.0  
 
Interpretación: Como se puede notar en la Tabla 10, se demuestra que, de los 40 clientes 
encuestados, 10 clientes representados por el 25%, mencionaron estar en desacuerdo en 
cuanto a la buena calidad del contenido que se muestra en la plataforma audiovisual, por otro 
lado, 14 clientes representados por el 35%, mencionaron sentirse indiferentes en cuanto a la 
buena calidad del contenido que se muestra en la plataforma audiovisual; y por último, 16 
clientes representados por el 40%, mencionaron estar de acuerdo en cuanto a la buena calidad 
de contenido que se muestra en la plataforma audiovisual. 
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Tabla 3.1.5.  
Tabla descriptiva de la dimensión sitios web 





En desacuerdo 17 42.5 42.5 42.5 
Indiferente 17 42.5 42.5 85.0 
De acuerdo 6 15.0 15.0 100.0 
Total 40 100.0 100.0  
 
Interpretación: Como se puede notar en la Tabla 11, se demuestra que, de los 40 clientes 
encuestados, 17 clientes representados por el 42.5%, mencionaron estar en desacuerdo en 
cuanto a la implementación de sitios web, por otro lado, 17 clientes representados por el 
42.5%, mencionaron sentirse indiferentes en cuanto a la implementación de sitios web; y por 
último, 6 clientes representados por el 15%, mencionaron estar de acuerdo en cuanto a la 
implementación de sitios web. 
 
Tabla 3.1.6.  
Tabla descriptiva de la dimensión aplicaciones móviles 





En desacuerdo 11 27.5 27.5 27.5 
Indiferente 18 45.0 45.0 72.5 
De acuerdo 11 27.5 27.5 100.0 
Total 40 100.0 100.0  
 
Interpretación: Como se puede notar en la Tabla 12, se demuestra que, de los 40 clientes 
encuestados, 11 clientes representados por el 27.5%, mencionaron estar en desacuerdo en 
cuanto a la importancia de implementar una aplicación móvil para la empresa, por otro lado, 
18 clientes representados por el 45%, mencionaron sentirse indiferentes en cuanto a la 
importancia de implementar una aplicación móvil para la empresa; y por último, 11 clientes 
representados por el 27.5%, mencionaron estar de acuerdo en cuanto a la importancia de 




Tabla 3.1.7.  
Tabla descriptiva de la dimensión estilo de vida 





En desacuerdo 12 30.0 30.0 30.0 
Indiferente 22 55.0 55.0 85.0 
De acuerdo 6 15.0 15.0 100.0 
Total 40 100.0 100.0  
  
Interpretación: Como se puede notar en la Tabla 13, se demuestra que, de los 40 clientes 
encuestados, 12 clientes representados por el 30%, mencionaron estar en desacuerdo en 
cuanto a asignarle una gran importancia a los productos dentro de su estilo de vida, por otro 
lado, 22 clientes representados por el 55%, mencionaron sentirse indiferentes en cuanto a 
asignarle una gran importancia a los productos dentro de su estilo de vida; y por último, 6 
clientes representados por el 15%, mencionaron estar de acuerdo en cuanto a asignarle una 
gran importancia a los productos dentro de su estilo de vida. 
 
Tabla 3.1.8.  
Tabla descriptiva de la dimensión percepción 





En desacuerdo 10 25.0 25.0 25.0 
Indiferente 21 52.5 52.5 77.5 
De acuerdo 9 22.5 22.5 100.0 
Total 40 100.0 100.0  
 
Interpretación: Como se puede notar en la Tabla 14, se demuestra que, de los 40 clientes 
encuestados, 10 clientes representados por el 25%, mencionaron estar en desacuerdo en 
cuanto a tener una buena percepción sobre los atributos que poseen los productos, por otro 
lado, 21 clientes representados por el 52.5%, mencionaron sentirse indiferentes en cuanto a 
tener una buena percepción sobre los atributos que poseen los productos; y por último, 9 
clientes representados por el 22.5%, mencionaron estar de acuerdo en cuanto a tener una 
buena percepción sobre los atributos que poseen los productos. 
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Tabla 3.1.9.  
Tabla descriptiva de la dimensión motivación de compra 





En desacuerdo 16 40.0 40.0 40.0 
Indiferente 14 35.0 35.0 75.0 
De acuerdo 10 25.0 25.0 100.0 
Total 40 100.0 100.0  
 
Interpretación: Como se puede notar en la Tabla 15, se demuestra que, de los 40 clientes 
encuestados, 16 clientes representados por el 40%, mencionaron estar en desacuerdo en 
cuanto a sentirse altamente motivados al momento de realizar la compra de algún producto, 
por otro lado, 14 clientes representados por el 35%, mencionaron estar indiferentes en cuanto 
a sentirse altamente motivados al momento de realizar la compra de algún producto; y por 
último, 10 clientes representados por el 25%, mencionaron estar de acuerdo en cuanto a 
sentirse altamente motivados al momento de realizar la compra de algún producto. 
 
Tabla 3.1.10.  
Tabla descriptiva de la dimensión poder adquisitivo 





En desacuerdo 10 25.0 25.0 25.0 
Indiferente 10 25.0 25.0 50.0 
De acuerdo 20 50.0 50.0 100.0 
Total 40 100.0 100.0  
 
Interpretación: Como se puede notar en la Tabla 16, se demuestra que, de los 40 clientes 
encuestados, 10 clientes representados por el 25%, mencionaron estar en desacuerdo en 
cuanto a tener el poder adquisitivo necesario para adquirir los productos que requieren, por 
otro lado, 10 clientes representados por el 25%, mencionaron estar indiferentes en cuanto a 
tener el poder adquisitivo necesario para adquirir los productos que requieren; y por último, 
20 clientes representados por el 50%, mencionaron estar de acuerdo en cuanto a tener el 
poder adquisitivo necesario para adquirir los productos que requieren. 
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3.2.  Prueba de las hipótesis de la investigación 
 
Como las variantes de estudio son cualitativas, éstas generan datos cualitativos (categorías), 
los cuales son tamizados por la escala de medición ordinal, pero como se precisa comprobar 
las hipótesis del trabajo, se elegirá el estadístico de prueba no paramétrico. Se eligió la 
prueba no paramétrica “Rho de Spearman”, porque se está haciendo un trabajo con datos 
cualitativos, sabiendo además que el grado del estudio es relacional.   
  
3.2.1. Prueba de la hipótesis general 
 
HG: El marketing digital se relaciona con el comportamiento del consumidor en la empresa 
Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018.  
Hipótesis Nula (Ho): El marketing digital no se relaciona con el comportamiento del 
Consumidor en la empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018.  
Hipótesis Alternativa (H1): El marketing digital sí se relaciona con el comportamiento del 




-Nivel de significancia: P = 5% 
-Nivel de aceptación: 95% 
-Valor crítico: Z = 1.96 
 
Regla de decisión: 
 
a) Si la Sig. E < Sig. T, se desestima la hipótesis nula (Ho) y se aprueba la hipótesis 
alternativa (H1). 








Tabla 3.2.1.1.  
Tabla de rangos de correlaciones  
Rango Relación 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 












Rho de Spearman 
MARKETING DIGITAL  
Coeficiente de correlación 1.000 .736** 
Sig. (bilateral) . .000 
N 40 40 
COMPORTAMIENTO 
DEL CONSUMIDOR 
Coeficiente de correlación .736** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 . 
N 40 40 




Apreciando la Tabla 18, se evidencia que la correlación Rho de Spearman posee como valor 
0.736, que de acuerdo a la tabla de rango de correlaciones de Hernández Sampieri & 
Fernández Collado, dicha correlación es positiva considerable, y abiertamente 




Asimismo, la significancia real descubierta es 0.000 que es inferior a 0.05 que es la 
significancia teórica (nivel de aceptación = 95%; 0.000 < 0.05; z = 1.96) lo que supone por 
la regla de decisión que se desestima la hipótesis nula (Ho); consecuentemente, se permite 
como verídica la hipótesis alterna (H1). En suma, se ha comprobado la autenticidad de la 
hipótesis general propuesta. 
 
3.2.2. Prueba de la hipótesis específica 1 
 
HE1: Las redes sociales se relacionan con la motivación de compra del consumidor en la 
empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018.  
Hipótesis Nula (Ho): Las redes sociales no se relacionan con la motivación de compra del 
consumidor en la empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018.  
Hipótesis Alternativa (H1): Las redes sociales sí se relacionan con la motivación de compra 




-Nivel de significancia: P = 5% 
-Nivel de aceptación: 95% 
-Valor crítico: Z = 1.96 
 
Regla de decisión: 
 
a) Si la Sig. E < Sig. T, se desestima la hipótesis nula (Ho) y se aprueba la hipótesis 
alternativa (H1). 


















Rho de Spearman 
REDES SOCIALES  
Coeficiente de correlación 1.000 .640** 
Sig. (bilateral) . .000 
N 40 40 
MOTIVACIÓN DE 
COMPRA 
Coeficiente de correlación .640** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 . 
N 40 40 




Apreciando la Tabla 19, se demuestra que la correlación Rho de Spearman posee como valor 
0.640, que de acuerdo a la tabla de rango de correlaciones de Hernández Sampieri & 
Fernández Collado, dicha correlación es positiva considerable, y abiertamente 
proporcionales, en otras palabras, nos revela igualmente que las variantes de investigación 
están vinculadas. 
Asimismo, la significancia real descubierta es 0.000 que es inferior a 0.05 que es la 
significancia teórica (nivel de aceptación = 95%; 0.000 < 0.05; z = 1.96) lo que supone por 
la regla de decisión que se desestima la hipótesis nula (Ho); consecuentemente, se permite 
como verídica la hipótesis alterna (H1). En suma, se ha comprobado la autenticidad de la 
hipótesis específica propuesta. 
 
3.2.3. Prueba de la hipótesis específica 2 
 
HE2: Las plataformas audiovisuales se relacionan con la percepción del consumidor en la 
empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018.  
Hipótesis Nula (Ho): Las plataformas audiovisuales no se relacionan con la percepción del 
consumidor en la empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018.  
Hipótesis Alternativa (H1): Las plataformas audiovisuales sí se relacionan con la percepción 






-Nivel de significancia: P = 5% 
-Nivel de aceptación: 95% 
-Valor crítico: Z = 1.96 
 
Regla de decisión: 
 
a) Si la Sig. E < Sig. T, se desestima la hipótesis nula (Ho) y se aprueba la hipótesis 
alternativa (H1). 












Rho de Spearman 
PLATAFORMAS 
AUDIOVISUALES  
Coeficiente de correlación 1.000 .695** 
Sig. (bilateral) . .000 
N 40 40 
PERCEPCIÓN  
Coeficiente de correlación .695** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 . 
N 40 40 




Apreciando la Tabla 20, se demuestra que la correlación Rho de Spearman posee como valor 
0.695, que de acuerdo a la tabla de rango de correlaciones de Hernández Sampieri & 
Fernández Collado, dicha correlación es positiva considerable, y abiertamente 




Asimismo, la significancia real descubierta es 0.000 que es inferior a 0.05 que es la 
significancia teórica (nivel de aceptación = 95%; 0.000 < 0.05; z = 1.96) lo que supone por 
la regla de decisión que se desestima la hipótesis nula (Ho); consecuentemente, se permite 
como verídica la hipótesis alterna (H1). En suma, se ha comprobado la autenticidad de la 
hipótesis específica propuesta. 
 
3.2.4. Prueba de la hipótesis específica 3 
 
HE3: Los sitios web se relacionan con el poder adquisitivo del consumidor en la empresa 
Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018.  
Hipótesis Nula (Ho): Los sitios web no se relacionan con el poder adquisitivo del 
consumidor en la empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018.  
Hipótesis Alternativa (H1): Los sitios web sí se relacionan con el poder adquisitivo del 




-Nivel de significancia: P = 5% 
-Nivel de aceptación: 95% 
-Valor crítico: Z = 1.96 
 
Regla de decisión: 
 
a) Si la Sig. E < Sig. T, se desestima la hipótesis nula (Ho) y se aprueba la hipótesis 
alternativa (H1). 












SITIOS WEB  PODER 
ADQUISITIV
O  
Rho de Spearman 
SITIOS WEB  
Coeficiente de correlación 1.000 .853** 
Sig. (bilateral) . .000 
N 40 40 
PODER ADQUISITIVO 
Coeficiente de correlación .853** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 . 
N 40 40 




Apreciando la Tabla 21, se demuestra que la correlación Rho de Spearman posee como valor 
0.853, que de acuerdo a la tabla de rango de correlaciones de Hernández Sampieri & 
Fernández Collado, dicha correlación es positiva muy fuerte, y abiertamente proporcionales, 
en otras palabras, nos revela igualmente que las variantes de investigación están vinculadas. 
Asimismo, la significancia real descubierta es 0.000 que es inferior a 0.05 que es la 
significancia teórica (nivel de aceptación = 95%; 0.000 < 0.05; z = 1.96) lo que supone por 
la regla de decisión que se desestima la hipótesis nula (Ho); consecuentemente, se permite 
como verídica la hipótesis alterna (H1). En suma, se ha comprobado la autenticidad de la 
hipótesis específica propuesta. 
 
3.2.5. Prueba de la hipótesis específica 4 
 
HE4: Las aplicaciones móviles se relacionan con el estilo de vida del consumidor en la 
empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018.  
Hipótesis Nula (Ho): Las aplicaciones móviles no se relacionan con el estilo de vida del 
consumidor en la empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018.  
Hipótesis Alternativa (H1): Las aplicaciones móviles sí se relacionan con el estilo de vida 








-Nivel de significancia: P = 5% 
-Nivel de aceptación: 95% 
-Valor crítico: Z = 1.96 
 
Regla de decisión: 
 
a) Si la Sig. E < Sig. T, se desestima la hipótesis nula (Ho) y se aprueba la hipótesis 
alternativa (H1). 











Rho de Spearman 
APLICACIONES 
MÓVILES  
Coeficiente de correlación 1.000 .570** 
Sig. (bilateral) . .000 
N 40 40 
ESTILO DE VIDA  
Coeficiente de correlación .570** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 . 
N 40 40 




Apreciando la Tabla 22, se demuestra que la correlación Rho de Spearman posee como valor 
0.570, que de acuerdo a la tabla de rango de correlaciones de Hernández Sampieri & 
Fernández Collado, dicha correlación es positiva considerable, y abiertamente 
proporcionales, en otras palabras, nos revela igualmente que las variantes de investigación 
están vinculadas. 
Asimismo, la significancia real descubierta es 0.000 que es inferior a 0.05 que es la 
significancia teórica (nivel de aceptación = 95%; 0.000 < 0.05; z = 1.96) lo que supone por 
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la regla de decisión que se desestima la hipótesis nula (Ho); consecuentemente, se permite 
como verídica la hipótesis alterna (H1). En suma, se ha comprobado la autenticidad de la 


































4.1. Discusión por objetivos 
 
El actual estudio tuvo como objetivo general determinar la relación entre el marketing digital 
y el comportamiento del consumidor en la empresa Casas & Sueños SAC, del distrito de 
Carabayllo, 2018.  
Asimismo, la investigación tiene una semejanza con la realizada por Lara (2017), el 
cual tuvo como propósito general saber la relación entre el Marketing digital y el accionar 
del cliente de Saga Falabella – Chimbote – 2017. 
Por otro lado, la investigación también guarda una similitud con la efectuada por 
Cisneros (2017), el cual tuvo como propósito general saber la predominación del marketing 
digital en la eficacia de la compañía Dermax S.A.C, Puente Piedra – 2017. 
 
4.2. Discusión por metodología 
 
El método del actual estudio es el hipotético-deductivo durante el cual se formulan hipótesis 
para luego someterlas a estudios y conocer su aprobación. El tipo de investigación es 
aplicada de nivel relacional. Así mismo el diseño es no experimental de corte transversal 
dado que la recopilación de la información se hizo en un tiempo establecido. 
Para obtener los resultados, el método que se llevó a cabo para la recopilación de 
información fue la encuesta, siendo 40 clientes con las cuales trabaja la empresa Casas & 
Sueños SAC. Para la muestra se consideró la universalidad de la población, debido a que es 
una muestra censal. 
Dicha metodología guarda una semejanza con la tesis de Herrera (2017), el cual tuvo 
como propósito general establecer la Predominación del Marketing 2.0 en el Rendimiento 
Financiero de MYPES de Lima Norte en el área de Construcción y Venta de Muebles de 
Madera. El tipo de estudio que empleó fue el Descriptivo Correlacional Causal, de diseño 
No Experimental y de Corte Transversal. Utilizando como técnica la encuesta tipo escala 
Ordinal. 
          Además, la metodología mencionada también guarda una semejanza con la tesis 
expuesta por Barja (2017), el cual tuvo como propósito general definir la conducta del cliente 
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de los artículos Natura cosméticos en el Distrito de Trujillo, 2017. El tipo de investigación 
que empleó fue el descriptivo, de diseño No Experimental y de Corte Transversal. 
Empleando como herramienta de medición el cuestionario tipo escala Ordinal. 
 
4.3. Discusión por resultados 
 
Basándonos en los resultados adquiridos en la sección estadística de nuestro estudio se ha 
verificado que el marketing digital se relaciona con el comportamiento del consumidor en la 
empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018. 
Esto también es coherente con los resultados de Chacón (2017), en su investigación 
titulada “El accionar del cliente digital de Zapato en el Distrito de Trujillo Año 2017”, 
debido a que uno de los resultados que obtuvo, se pudo apreciar que el 21% de las persona 
encuestadas llevan a cabo adquisiciones de manera virtual semanalmente, el 20% lleva a 
cabo adquisiciones de manera virtual cada quincena, el 23% lleva a cabo adquisiciones de 
manera virtual cada mes, el 22% lleva a cabo adquisiciones de manera virtual cada trimestre, 
y finalmente el 14% lleva a cabo adquisiciones de manera virtual cada semana. Esto quiere 
decir que, existe un mayor porcentaje de consumidores que realizan sus compras de manera 
online más frecuentemente, reflejando finalmente, que el comportamiento de los 
consumidores tiene un nivel alto de relación con el marketing digital. 
 
4.4. Discusión por conclusiones 
 
Podemos mencionar en este caso, que el marketing digital es un factor indispensable para 
orientar de manera positiva el comportamiento del consumidor en cuanto a la adquisición 
del producto de cualquier empresa, esto lo vemos reflejado en la investigación realizada por 
Sánchez (2015), el cual concluye que la integración de las variantes consideradas en la guía 
propuesta han manifestado ser aceptables para la clarificación de la conducta de indagación 
de costos en el contexto on – line, deduciéndose variadas intervenciones tanto desde la 







Primera: Se establece que existe una correlación positiva considerable de 0.736 puntos entre 
el Marketing Digital y el Comportamiento del Consumidor en la empresa Casas & Sueños 
SAC del distrito de Carabayllo, 2018. Este resultado permite indicar que, a medida que se 
mejore la gestión en cuanto al marketing digital de la empresa, el comportamiento del 
consumidor se verá influenciado positivamente hacia la compra de los productos de la 
misma. 
 
Segunda: Se determina que existe una correlación positiva considerable de 0.640 entre las 
redes sociales y la motivación de compra del consumidor en la empresa Casas & Sueños 
SAC del distrito de Carabayllo, 2018. Este resultado permite indicar que, las redes sociales 
representan una vía importante que despierta el interés del consumidor y lo motiva a adquirir 
algún producto o el conjunto de ella, ya que dentro de ellas existen elementos que juegan 
con la parte psicológica del consumidor. 
 
Tercera: Se determina que existe una correlación positiva considerable de 0.695 entre las 
plataformas audiovisuales y la percepción del consumidor en la empresa Casas & Sueños 
SAC del distrito de Carabayllo, 2018. Este resultado permite indicar que, a medida que las 
plataformas audiovisuales muestren contenidos interesantes y entretenidos, la percepción del 
consumidor con respecto a ellos será cada vez mejor. 
 
Cuarta: Se determina que existe una correlación positiva muy fuerte de 0.853 entre los sitios 
web y el poder adquisitivo del consumidor en la empresa Casas & Sueños SAC del distrito 
de Carabayllo, 2018. Este resultado permite indicar que, a medida que los sitios web se 
administren y actualicen adecuadamente y de manera frecuente, el poder adquisitivo del 
consumidor se verá beneficiado ya que tendrá varias opciones para ahorrar dinero.  
 
Quinta: Se determina que existe una correlación positiva considerable de 0.570 entre las 
aplicaciones móviles y el estilo de vida del consumidor en la empresa Casas & Sueños SAC 
del distrito de Carabayllo, 2018. Este resultado permite indicar que, no siempre el estilo de 
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vida que lleva el consumidor hará que éste se vea interesado por algún aplicativo móvil, ya 

































Primera: Dentro de los resultados, se recomienda que se mejore la gestión en cuanto a las 
herramientas del marketing digital con el propósito de conducir de manera favorable el 
comportamiento de los consumidores de la empresa Casas & Sueños SAC hacia la 
adquisición de sus productos. 
 
Segunda: Se recomienda a la empresa contratar a un especialista en community manager, el 
cual esté en la capacidad de administrar correctamente y mantener actualizadas todas las 
redes sociales con las cuales la empresa da a conocer sus productos a su público objetivo. 
 
Tercera: Se recomienda a la empresa capacitar constantemente a su personal encargado de 
realizar los contenidos audiovisuales, ya que estos tienen que estar bien elaborados para que 
la percepción de los consumidores sea positiva en cuanto a los atributos de cada uno de los 
productos. 
 
Cuarta: Se recomienda que la empresa utilice estrategias de marketing para dar a conocer a 
sus consumidores la importancia que tiene la implementación de sitios web, ya que, a través 
de ellos, los clientes podrán realizar compras de manera más directa, generándoles beneficios 
como ahorro de tiempo y dinero. 
 
Quinta: Se recomienda que la empresa contrate un staff de especialistas en programación 
de aplicativos móviles con el fin de generar uno que sea muy atractivo para los clientes en 
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“MARKETING DIGITAL Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA 
EMPRESA CASAS & SUEÑOS SAC DEL DISTRITO DE CARABAYLLO, 2018”  
 
OBJETIVO: Demostrar la relación entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor 
en la empresa Casas & Sueños SAC del distrito de Carabayllo, 2018. 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considere válida de 
acuerdo a la pregunta correspondiente en los casilleros siguientes: 
 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 




1 2 3 
1 
Considera usted que el fanpage de Facebook de la empresa le resulta atractivo.    
2 
La información que se muestra en la cuenta de Twitter de la empresa es 
actualizada. 
   
 
3 
La cuenta de Instagram de la empresa muestra fotos de su interés sobre los 
productos que comercializa.  
   
 
4 
Considera oportuno que la empresa haga uso del WhatsApp como parte de la 
estrategia para generar pedidos y cotizaciones. 
   
5 
La página de YouTube de la empresa postea videos sobre la funcionalidad y 
atributos de cada uno de sus productos. 
   
6 
Considera necesario que la empresa tenga una página web.    
7 
Le parecería interesante que la empresa aperture un blog.    
8 
Considera oportuno que la empresa tenga una aplicación móvil para la 
información del producto. 
   
9 
Considera que, es de importancia que dicha aplicación móvil le resulte fácil de 
usar y posea un diseño innovador. 
   
10 
Está de acuerdo que es indispensable que la aplicación móvil de la empresa se 
diferencie de otras aplicaciones. 
   
11 
La adquisición de los productos de la empresa le proporciona bienestar y 
comodidad. 
   
12 
Considera que, tanto la calidad como las distintas marcas que poseen los 
productos de la empresa son indispensables para causar una buena impresión. 
   
13 
Al momento de percibir los productos de la empresa se deja llevar por sus 
preferencias personales. 
   
14 Los productos de la empresa evidencian un alto grado de durabilidad.    
15 Considera relevante que los productos de la empresa sean flexibles.    
16 
Las marcas con las que trabaja la empresa, son decisivas para ejecutar su compra.    
17 
Los precios que maneja la empresa son muy elevados.    
18 
Considera atractivo que la empresa lance ofertas y promociones cada fin de mes.    
19 
El servicio pos – venta que la empresa le ofrece, resulta ser de calidad.    
20 
Su economía le permite comprar los productos que la empresa ofrece.    
21 
El producto adquirido le genera status social.    
22 
Considera que, los productos que comercializa la empresa cubren sus necesidades 
de seguridad. 
















MATRÍZ DE CONSISTENCIA 
MARKETING DIGITAL Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA EMPRESA CASAS & SUEÑOS SAC DEL DISTRITO DE CARABAYLLO, 2018 





¿Cómo se relaciona el marketing 
digital con el comportamiento del 
Consumidor en empresas 
distribuidoras de productos 
ferreteros del distrito de 




Demostrar la relación entre el 
marketing digital y el 
comportamiento del consumidor 
en la empresa Casas & Sueños 




El marketing digital se relaciona 
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Casas & Sueños SAC del 






HIPOTÉTICO -  
DEDUCTIVO Población: 40 clientes 
de la empresa 
distribuidora “Casas & 
Sueños SAC”. 
Muestra: 40 clientes de 















a. ¿Qué relación existe entre las 
redes sociales y la motivación 
de compra del consumidor en la 
empresa Casas & Sueños SAC 
del distrito de Carabayllo, 
2018? 
b. ¿Qué relación existe entre las 
plataformas audiovisuales y la 
percepción del consumidor en 
la empresa Casas & Sueños 
SAC del distrito de Carabayllo, 
2018? 
c. ¿Qué relación existe entre los 
sitios web con el poder 
adquisitivo del consumidor en 
la empresa Casas & Sueños 
SAC del distrito de Carabayllo, 
2018? 
d. ¿Qué relación existe entre las 
aplicaciones móviles con el 
estilo de vida del consumidor en 
la empresa Casas & Sueños 
SAC del distrito de Carabayllo, 
2018? 
ESPECIFICOS 
a. Determinar la relación entre 
las redes sociales y la 
motivación de compra del 
consumidor en la empresa 
Casas & Sueños SAC del 
distrito de Carabayllo, 2018. 
b. Determinar la relación entre 
las plataformas audiovisuales 
y la percepción del 
consumidor en la empresa 
Casas & Sueños SAC del 
distrito de Carabayllo, 2018. 
c. Determinar la relación entre 
los sitios web y el poder 
adquisitivo del consumidor en 
la empresa Casas & Sueños 
SAC del distrito de 
Carabayllo, 2018 
d. Determinar la relación entre 
las aplicaciones móviles y el 
estilo de vida del consumidor  
en la empresa Casas & Sueños 
SAC del distrito de 
Carabayllo, 2018. 
ESPECIFICOS: 
a. Las Redes Sociales se 
relacionan con la motivación 
de compra del consumidor en 
la empresa Casas & Sueños 
SAC del distrito de 
Carabayllo, 2018. 
b. Las Plataformas 
Audiovisuales se relacionan 
con la percepción del 
consumidor en empresas 
distribuidoras de productos 
ferreteros del distrito de 
Carabayllo, Lima 2018. 
c. Los sitios web se relacionan 
con el poder adquisitivo del 
consumidor en empresas 
distribuidoras de productos 
ferreteros del distrito de 
Carabayllo, Lima 2018. 
d. Las aplicaciones móviles se 
relacionan con el estilo de 
vida del consumidor en 
empresas distribuidoras de 
productos ferreteros del 
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